




�	 Ο	καλύτερος	τρόπος	για	να	προβλέψεις	
το	μέλλον	είναι	να	το	δημιουργήσεις.

�	 Ο	σκοπός	μιας	επιχείρησης	δεν	είναι	το	
κέρδος,	αλλά	η	δημιουργία	πελατών.

�	 Η	πρώτη	αρχή	του	marketing	είναι	η	
ακεραιότητα.	

�	 Το	marketing	δεν	είναι	άλλη	μία	
λειτουργία,	αλλά	η	business	φιλοσοφία	
της	επιχείρησης,	η	δύναμη	της	
ανάπτυξης!

�	 Κάθε	επιχείρηση	έχει	δύο	και	μόνο	
δύο	λειτουργίες:	το	marketing	και	
την	καινοτομία.	Αυτές	παράγουν	
αποτέλεσμα,	οι	υπόλοιπες	κόστος.

�	 Το	marketing	έχει	στόχο	τις	ανάγκες	του	
πελάτη,	ενώ	οι	πωλήσεις	τις	ανάγκες	των	
πωλητών.

�	 Το	πρώτο	«θανατηφόρο»	σήμα	market-
ing	είναι	η	αναζήτηση	του	μέγιστου	
περιθωρίου	κέρδους.

� Το	πιο	σημαντικό	concept	του	marketing	
είναι	η	δημιουργία	αξίας	για	τον	πελάτη.	
(“The	practice	of	Management”	–	1954!)

Φαίνεται	ότι	7	χρόνια	μετά	το	θάνατό	
του,	ο	Drucker	μπορεί	να	μας	βοηθήσει	
σημαντικά	να	επανεξετάσουμε	φιλοσοφικά	
και	ουσιαστικά	τι	είναι	επιχείρηση	και	
marketing.	Σε	εμάς	όμως	συνίσταται	
η	μεγάλη	ευθύνη	όχι	μόνο	να	τον	

μελετήσουμε	και	να	τον	αποδεχτούμε,	
αλλά	να	τον	εφαρμόσουμε	στην	
πράξη,	επηρεάζοντας	θετικά	την	
πορεία	κάθε	οργανισμού	και	κάθε	
επιχείρησης.	
Οι	γνώσεις	του,	το	πνεύμα	του,	οι	

ιδέες	του,	οι	αξίες	του	είναι	παρούσες.	
Αποτελούν	μια	ανεκτίμητη	κληρονομιά,	

την	οποία	μπορούμε	να	αξιοποιήσουμε	
στην	επανεκκίνηση	της	οικονομίας	μας.	
Ένα	στέρεο	έδαφος	για	να	οικοδομήσουμε	
ένα	νέο,	υγιές	αναπτυξιακό	οικονομικό	
μοντέλο,	στο	οποίο	το	marketing	θα	είναι	σε	
θέση	οδηγού,	δημιουργώντας	αξία	για	τους	
πελάτες,	τους	εργαζόμενους,	αλλά	και	για	
ολόκληρη	την	κοινωνία.

					Μάρκος	Φραγκουλόπουλος	
					Πρόεδρος	Δ.Ε	Ε.Ι.Μ.	

Προλογίζοντας	ο	πατέρας	του	
marketing,	Philip	Kotler,	το	
τελευταίο	βιβλίο	του	William	A.	

Cohen	“Drucker	on	Marketing”,	εκπλήσσει	
αναφέροντας	ότι	ο	Drucker	μπορεί	να	
θεωρηθεί	βάσιμα	ο	«παππούς»	του	market-
ing!	Διότι	είναι	αυτός	που	με	σαφήνεια	
και	κατηγορηματικότητα	αναφέρεται	
σχεδόν	από	το	τέλος	της	δεκαετίας	του	‘30	
ανελλιπώς	στην	τεράστια	σημασία	του	
marketing	στην	ανάπτυξη	μιας	επιχείρησης,	
αλλά	και	της	ίδιας	της	οικονομίας.	
Είναι	αξιοσημείωτο	ότι	κανένα	από	τα	39	
βιβλία	που	έγραψε	ο	Peter	Drucker	στα	96	
χρόνια	της	ζωής	του,	δεν	είναι	αφιερωμένο	
αποκλειστικά	στο	marketing,	εντούτοις	
οι	θέσεις	του	για	το	marketing	έχουν	
εξαιρετική	βαρύτητα	και	είναι	ιδιαίτερα	
επίκαιρες	για	την	οικονομία	μας	σήμερα.	
Μερικές	από	αυτές	παραθέτονται	συνοπτικά	
παρακάτω	για	σκέψη	και	δημιουργικό	
προβληματισμό…

“If I am the father of 
marketing, then 
Drucker is the
grandfather!”

- Philip Kotler  
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Peter Drucker: 
Marketing’s “grandfather”! 

EDITORIAL
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ΤΟ	MARKETING	ΑΛΛΑΖΕΙ	ΜΟΡΦΗ!

10 τάσεις που 
ανατρέπουν το σκηνικό... 

Φαίνεται	ότι	αυτό	που	πριν	μερικά	
χρόνια	αναφέρθηκε	στο	Har-
vard	Business	Review,	γίνεται	
πραγματικότητα	στις	μέρες	

μας.	«Customer	capitalism»,	οι	πελάτες	
και	το	ευρύτερο	κοινό	με	τη	βοήθεια	της	
τεχνολογίας,	του	internet	και	των	social	
media	παίρνουν	στα	χέρια	τους	τις	
σχέσεις	με	τις	διάφορες	μάρκες	(brands),	
ανατρέποντας	πλήρως	τα	δεδομένα	και	τις	
πρακτικές	του	παραδοσιακού	marketing.	
Παρακάτω	παρουσιάζονται,	με	συνοπτικό	
τρόπο,	οι	10	σημαντικότερες	εξελίξεις	που	
διαμορφώνουν	το	νέο	σκηνικό.	του	market-
ing.

1.  Η ζήτηση για online marketing 
     αυξάνεται
Είναι	πλέον	φανερό	σε	όλους	ότι	σταδιακά	
το	digital	marketing	εξελίσσεται	στο	
κυριότερο	κανάλι	δημιουργίας	ζήτησης	
για	τις	επιχειρήσεις	και	μάλιστα	με	
έντονο	ρυθμό.	Όλο	και	περισσότερες	
εταιρίες	υιοθετούν	τα	οnline	μέσα,	διότι	
αποδεδειγμένα	είναι	πιο	αποτελεσματικά	
στο	να	δημιουργήσουν	το	επιθυμητό	brand	
awareness,	τη	ζήτηση	για	το	προϊόν	ή	την	
υπηρεσία,	είτε	μέσω	hot	leads	generation	
είτε	μέσω	των	απευθείας	πωλήσεων.	

2. H έκρηξη των “Big Data”
Άλλο	ένα	“buzzword”	του	marketing;	Η	
εταιρία	Gartner	εκτιμάει	ότι	περίπου	230	δις	
δολάρια	θα	επενδυθούν	έως	το	2016,	σε	IT	
εφαρμογές	οι	οποίες	αφορούν	τη	διαχείριση	
και	αξιοποίηση	των	big	data.
Tα	“Big	Data”	έρχονται	να	περιγράψουν	
την	εκθετική	ανάπτυξη	στοιχείων	και	
πληροφοριών,	σε	δομημένη	και	μη	μορφή,	
τα	οποία	αφορούν	κάθε	έκφανση	μιας	
επιχείρησης.	Τα	“Big	Data”	είναι	cus-
tomer	behavior	data	τα	οποία	πρέπει	
να	συλλέγουμε,	να	αποθηκεύουμε,	να	
ταξινομούμε,	να	επεξεργαζόμαστε	και	να	
αξιοποιούμε	με	τον	πιο	αποτελεσματικό	
τρόπο.	Λέγεται	ότι	η	νέα	βάση	δεδομένων	
σε	B2B	επίπεδο	είναι	το	Linkedin	και	σε	B2C	
επίπεδο	το	Facebook!

3. Η παντοδυναμία του content
Όλοι	οι	Search	engines	marketing	experts,	
συμφωνούν	ότι	το	κλειδί	της	επιτυχίας	
σήμερα	είναι	η	δημιουργία	εξαιρετικά	
ποιοτικού	περιεχομένου	και	η	κατάλληλη	
χρήση	του	μέσω	όλων	των	καναλιών	του	
marketing.	Αυτό	αποτελεί	μια	άλλη	κρίσιμη	
παράμετρο	για	την	αποτελεσματικότητα	
του	marketing	στις	μέρες	μας.	Περιεχόμενο	
το	οποίο	απαρτίζεται	από	κείμενα,	
φωτογραφίες,	videos,	infographics,	posts,	
mentions	κ.λπ.	Παράλληλα,	το	visual	
αποκτάει	όλο	και	μεγαλύτερη	αξία	σε	σχέση	
με	το	κείμενο.	Χαρακτηριστικό	παράδειγμα	
αποτελεί	η	έκρηξη	του	Pinterest	το	2012	
κατά	1047%	(μελέτη	Nielsen).

4. Ο κόσμος μετακινείται στο “mobile”
Όλο	και	περισσότερες	συσκευές	και	
εφαρμογές	εξυπηρετούν	τις	ανάγκες	των	
καταναλωτών	για	ευελιξία	και	mobil-
ity.	Το	2012,	περισσότεροι	άνθρωποι	στον	
κόσμο	αγόρασαν	ένα	smart	phone	από	ότι	
έναν	υπολογιστή.	Από	2014	περισσότεροι	
άνθρωποι	θα	έχουν	πρόσβαση	στο	internet	
μέσω	smart	phones	και	tablets,	από	ότι	
μέσα	από	τον	υπολογιστή,	γεγονός	που	
δημιουργεί	νέα	δεδομένα	στις	αντιλήψεις	
και	τις	δράσεις	των	επιχειρήσεων.	Είναι	
ενδεικτικό	ότι	στις	ΗΠΑ	την	προηγούμενη	
χρονιά	το	κοινό	των	smart	phones	αυξήθηκε	
κατά	82%,	ενώ	ο	χρόνος	χρήσης	mobile	ap-
plications	κατά	120%!

10 ΤΑΣΕΙΣ

1. Online Marketing
2. Big Data
3. Content
4. Μobile
5. Social Media
6. In Bound
7. Cross Platform
8. Gamification
9. Τεχνολογία
10. Yπευθυνότητα
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5. Τα social media επηρεάζουν πλέον 
    το σύνολο της επιχείρησης
H	άνοδος	των	social	media	συνεχίζεται	
παγκοσμίως.	Οι	άνθρωποι,	σύμφωνα	με	
πρόσφατη	μελέτη	της	Nielsen,	νιώθουν	
κατά	76%	ιδιαίτερα	όμορφα	και	θετικά	
όταν	χρησιμοποιούν	τα	social	media,	ενώ	
κύριος	λόγος	χρήσης	είναι	η	επικοινωνία	
με	γνωστά	πρόσωπα	και	η	ανταλλαγή	
πληροφοριών.	Από	την	άλλη	πλευρά,	
τα	social	media	δίνουν	την	ευκαιρία	
στις	μάρκες	να	επικοινωνήσουν	να	
εξυπηρετήσουν	(social	care)	να	πουλήσουν.	
Αξίζει	να	σημειωθεί	ότι	1	στους	3	χρήστες	
social	media	προτιμάει	την	εξυπηρέτηση	
μέσω	social	media,	ενώ	ένα	14%	αγοράζει	
προϊόντα	ή	υπηρεσίες	από	social	ads,	παρά	
το	γεγονός	ότι	το	1/3	των	χρηστών	θεωρούν	
ενοχλητικές	αυτές	τις	διαφημίσεις!

6. Προτεραιότητα στο “in bound” 
    marketing
Οι	marketers	διεθνώς	σταδιακά	δίνουν	
ιδιαίτερη	βαρύτητα	στο	να	κατασκευάσουν	
την	αποτελεσματική	“in	bound	μηχανή”	
δημιουργίας	ενδιαφέροντος,	διαλόγου,	
επικοινωνίας	και	πωλήσεων	με	χαμηλότερο	
κόστος	και	καλύτερα	αποτελέσματα.	Ο	
όρος	“in	bound	marketing”	αναφέρεται	
στη	χρήση	των	owned	ή	earned	media	και	
όχι	στα	paid	media.	Σύμφωνα	με	διάφορες	
έρευνες,	το	1/3	των	Chief	Marketing	Offic-
ers	παγκοσμίως		μετέφεραν	το	μισό	market-
ing	budget	από	τα	παραδοσιακά	μέσα	στα	
digital	κανάλια!	

7. Cross Platform Marketing 
Μέχρι	σήμερα	δημιουργούσαμε	τις	
υποδομές	και	τις	πλατφόρμες.	Πολλά	
σημεία	για	κάθε	marketing	προσπάθεια	
και	τη	διανομή,	όπως	τα	portals,	τα	mobile	
applications,	τα	social	media	κ.λπ.	Από	εδώ	
και	στο	εξής,	υπάρχει	πια	η	ανάγκη	για	
μια	πιο	δημιουργική	και	ολοκληρωμένη	
στρατηγική	marketing,	που	να	
συμπεριλαμβάνει	όλες	τις	πλατφόρμες,	τα	
κανάλια	και	τα		touch	points.	Αξιοποιώντας	
τις	σύγχρονες	τεχνολογίες,	παρέχεται	η	
δυνατότητα	στην	επιχείρηση
να	δημιουργήσει	ένα	ενιαίο	
κοινό	μήνυμα	παντού	
(“single	minded	
message”),	
αποφεύγοντας	
παράλληλα	το	
φαινόμενο	των	
“media	siloed”.

8. Gamification, το marketing 
    γίνεται... διασκεδαστικό
Πολλοί	διεθνείς	αναλυτές	ισχυρίζονται	
ότι	η	σύγκλιση	marketing	και	gaming	
θα	συνεχιστεί	και	τα	επόμενα	χρόνια!	
To	marketing	θα	γίνεται	ολοένα	και	πιο	
διαδραστικό,	ενώ	η	λογική	του	«gamifica-
tion”	θα	το	βοηθήσει	στην	καλύτερη	συνοχή	
του	προσφερόμενου	περιεχόμενου,	το	
οποίο	θα	περιλαμβάνει	παιχνίδι,	στοιχεία	
μάθησης,	συναγωνισμού	και	επιβράβευσης.	
Ίσως	το	marketing	τελικά	με	αυτόν	τον	
τρόπο	να	έχει	καλύτερα	αποτελέσματα	σε	
ότι	αφορά	την	εμπλοκή	του	κοινού	με	την	
μάρκα,	την	δημιουργία	leads,	αλλά	και	την	
πιστότητα	των	πελατών.
 
9. Μεγαλύτερη επένδυση στην 
    τεχνολογία marketing 
Είναι	φανερό	ότι	όλο	και	περισσότερες	
επενδύσεις	απαιτούνται	για	marketing	
εφαρμογές	και	υποδομές	στο	χώρο	της	
τεχνολογίας,	παίρνοντας	έτσι	το	market-
ing	κομμάτι	από	το	ΙΤ	Budget.	Οperational	
CRM	systems,	Customer	analytics,	Βusiness	
Intelligence	Tools,	Predictive	modeling,	
Listening	tools,	Αnalytics	2.0,	Μobility	
devices	κ.ά,	είναι	μερικά	χαρακτηριστικά	
παραδείγματα	της	marketing	τεχνολογίας.	
H	εταιρία	Gartner	εκτιμά	ότι	η	δαπάνη	για	
τεχνολογικές	εφαρμογές	των	marketers	θα	
υπερβεί	την	αντίστοιχη	των	CIOs	έως	το	
2017.
  
10. Το marketing γίνεται υπεύθυνο
Το	marketing,	σταδιακά,	γίνεται	επιστήμη	
και	ξεφεύγει	από	το	χώρο	της	....	τέχνης.	
Οι	δράσεις	και	οι	στρατηγικές	marketing	
ποσοτικοποιούνται	και		μετρώνται.	Τα	
Marketing	Metrics	δίνουν	πλέον	σχήμα,	
μορφή	και	ουσία	σε	κάθε	πρωτοβουλία	και	
δραστηριότητα.	

Μια	νέα,	ακόμα	πιο	προκλητική	εποχή	
													για	το	marketing	άρχισε.	
																							To	παρελθόν	δεν	μπορεί	να	
																											αλλάξει,	αλλά	το	μέλλον	
																																είναι	ακόμη	στα	χέρια	
																																																			μας!

Πηγές:
•	Ηarvard	Business	Review
•	Νielsen:	The	social	media	
report	2012

•	Silverpop:	6	key	marketing	
trends	for	2013

•	Habspots:	Trends	&	
Predictions	for	2013	and	
beyond
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Συστήματα mobile πληρωμών

Εκτιμάται	ότι	μέχρι	το	2015,	
θα	πραγματοποιούνται	
ετησίως	συναλλαγές	ύψους	1	
δισεκατομμυρίου	δολαρίων	το	

χρόνο.		Ήδη,	οι	πληρωμές	με	κινητά	
αποτελούν	το	17%	όλων	των	πληρωμών	του	
ηλεκτρονικού	εμπορίου!	Για	το	λόγο	αυτό,	
τράπεζες,	εταιρίες	κινητής	επικοινωνίας,	
πιστωτικών	καρτών	αλλά	και	του	
διαδικτύου	δίνουν	μια	μεγάλη	μάχη	για	να	
εξασφαλίσουν	μερίδιο	αγοράς.	
Όμως,	η	αγορά	των	πληρωμών	μέσω	
κινητών	συσκευών	αποτελείται	από	
πολλά	διαφορετικά	συστήματα	και	
υπάρχει	σύγχυση	σχετικά	με	το	πώς	αυτά	
λειτουργούν.
Aς	ξεκινήσουμε	λοιπόν,	με	έναν	ορισμό:	
το	mobile	payment	είναι	μια	μεταφορά	
χρημάτων,	σε	αντάλλαγμα	για	αγορά	
αγαθών	ή	υπηρεσιών,	όπου	το	κινητό	
τηλέφωνο	(ή	ένα	tablet)	χρησιμοποιείται	
για	την	κίνηση	και	την	επιβεβαίωση	της	
πληρωμής.	
Οι	mobile	πληρωμές	μπορούν	να	
πραγματοποιούνται	σε	κοντινή	απόσταση	
(proximity	payments)	χωρίς	να	απαιτείται	
οποιαδήποτε	φυσική	επαφή.	Παράδειγμα	
είναι	η	πληρωμή	του	εισιτηρίου	του	μετρό,	
απλά	κρατώντας	το	κινητό	τηλέφωνο	κοντά	
στη	συσκευή	ανάγνωσης.
Επίσης,	υπάρχουν	και	οι	απομακρυσμένες	
πληρωμές	(remote	payments)	όπως	αυτές	
του	PayPal	και	άλλες	online	πληρωμές	με	τη	
χρήση	κινητού.	Παρακάτω	παρουσιάζονται	
μερικά	συστήματα	πληρωμών.

Πληρωμές με SMS
Πληρωμές	μέσω	SMS	γίνονται	εδώ	και	
αρκετά	χρόνια.	Παράδειγμα	αποτελεί	ο	
αγοραστής	που	στέλνει	μια	σύντομη	αίτηση	
για	πληρωμή	με	SMS	κείμενο,	και	το	ποσό	
πληρωμής	προστίθεται	στο	τηλεφωνικό	του	
λογαριασμό.	

Πληρωμές με τεχνολογία NFC
Η	τεχνολογία	NFC	(Near	Filed	Communi-
cation)	αποτελεί	πλέον	βασική	λειτουργία	
των	smart	phones.	Με	την	τεχνολογία	αυτή,	
ένας	πελάτης	μπορεί	απλά	να	βάλει	το	
κινητό	του	κοντά	σε	συσκευή	ανάγνωσης	
NFC	για	μια	πληρωμή,	η	χρέωση	δε	γίνεται	
μέσω	πιστωτικής	κάρτας.
Επικριτές	της	τεχνολογίας		λένε	ότι	δεν	
υπάρχει	καμία	προστιθέμενη	αξία	για	

NFC	πληρωμές	σε	ένα	κατάστημα,	αφού	
στην	πράξη,	η	κίνηση	είναι	σχεδόν	η	ίδια	
με	μια	πιστωτική	κάρτα.		Και	στις	δύο	
περιπτώσεις,	απαιτείται	και	η	πρόσθετη	
ενέργεια	πληκτρολόγησης	ενός	PIN	ή	μιας	
υπογραφής.	
Η	Google	έχει	αναπτύξει	το	Google	Wallet,	
ίσως	η	πιο	γνωστή	εφαρμογή	πληρωμών	με	
τεχνολογία	NFC.

Direct Mobile Billing
Με	το	σύστημα	Direct	Mobile	Billing,	
o	καταναλωτής	μπορεί	να	χρεώσει	το	
λογαριασμό	του	κινητού	του	για	τις	αγορές	
του.	Συνήθως	χρειάζονται	δύο	επίπεδα	
ταυτοποίησης	(PIN	και	One	Time	Pass-
word).	Δεν	απαιτείται	η	χρήση	πιστωτικών	
ή	χρεωστικών	καρτών,	ούτε	η	προεγγραφή	
σε	υπηρεσίες	όπως	PayPal.	Το	Direct	Mobile	
Billing	είναι	ιδιαίτερα	δημοφιλές	στην	Ασία.

Mobile Web Payments (WAP)
Σε	αυτό	το	σύστημα	mobile	πληρωμών,	o	
καταναλωτής	συνδέεται	μέσω	κινητού	με	
το	internet	και	χρησιμοποιεί	ιστοσελίδες	
(ή	με	τη	βοήθεια	κάποιου	app)	για	να	
πραγματοποιήσει	την	πληρωμή.	Η	
πληρωμή	γίνεται	με	υπηρεσίες	όπως	
PayPal,	Google	Wallet	or	Yahoo	Wallet	ή	
απλά,	πληκτρολογώντας	τα	στοιχεία	μιας	
πιστωτικής	κάρτας	σε	ένα	εταιρικό	site.

	«Mobile	Marketing:	H	νέα	μεγάλη	πρόκληση»	[Μέρος	Β΄]
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“Welcome to the Era of the 
Chief Executive Customer”

Στην	εκδήλωση	που	διοργανώνει	το	
Ελληνικό	Ινστιτούτο	Μάρκετινγκ	
με	τη		συνεργασία	της	ΙΒΜ	θα	
παρουσιασθούν	ευρήματα	από	

έρευνες	που	εκπονεί	ο	τομέας	Institute	of	
Business	Value	της	ΙΒΜ	με	αποδέκτες	Chief	
Marketing	Officers	και	άλλα	υψηλόβαθμα	
στελέχη	επιχειρήσεων,	θα	αναδειχθούν	οι	
τομείς	εστίασης		όπως	καθορίζονται	από	
τις	τάσεις	της	αγοράς	και	θα	συζητηθεί	η	
εξέλιξη	του	ρόλου	του	Chief	Marketing	
Officer	στη	σημερινή,	νέα	πραγματικότητα.		
Επίσης,		θα	παρουσιασθούν	επιτυχημένα	
παραδείγματα	μετασχηματισμού	του	
τομέα	Marketing	με	την	αξιοποίηση	
της	τεχνολογίας	και	τα	ανταγωνιστικά	
πλεονεκτήματα	που	απέφεραν	στις	
επιχειρήσεις	τους.	
Η ταχύτατη	ανάπτυξη	της	τεχνολογίας,	
η	διασύνδεση	των	συστημάτων	και	η	
ανάδυση	των	social	media	ευνοούν	την	
εκθετική	αύξηση	του	όγκου	δεδομένων	
που	παράγεται	σήμερα	και	οδηγούν	σε	
ένα	δυναμικό	περιβάλλον	επιχειρηματικής	
δράσης.		
Καθώς	τα	δεδομένα	αναδεικνύονται	
σε	πολύτιμο	περιουσιακό	στοιχείο	των	
εταιρειών	για	την	προώθηση	της	ανάπτυξης	
και	της	καινοτομίας,	οι	Διευθυντές	
Marketing	αποκτούν	ιδιαίτερη	βαρύτητα	
στις	επιχειρήσεις	τους,	καθώς,	όλο	και	
περισσότερο,	επηρεάζουν	–	πέρα	από	τις	
δραστηριότητες	marketing	-	την	ανάπτυξη	
προϊόντων,	την	αλυσίδα	εφοδιασμού	και,	
πρακτικά,	κάθε	στρατηγικό	τομέα	ενός	
οργανισμού.	
Η	σημερινή	πραγματικότητα	επιτάσσει	την	
ανάγκη	διαχείρισης	της	πληροφορίας	που	
εισρέει	στην	επιχείρηση,	η	οποία	σχετίζεται	
με	τους	υφιστάμενους	και	εν	δυνάμει	
πελάτες,	και	την	αξιοποίησή	της	με	στόχο	
την	παροχή	εξατομικευμένων	υπηρεσιών.	
Ο	πελάτης		το	αναμένει	και	το	επιθυμεί	
και	τα	στελέχη	marketing	καλούνται	να	
διαχειριστούν	την	εν	λόγω	απαίτηση–	
να	απευθύνονται	στους	πελάτες	τους	
μεμονωμένα,	ατομικά	και	όχι	εντάσσοντας	
τους	σε	μια	ευρύτερη	δημογραφική	
ομάδα	με	κοινά	χαρακτηριστικά,		ώστε	να	
παρέχουν	ένα	ευρύ	φάσμα	υπηρεσιών,	από	

προσαρμοσμένες	προωθητικές	ενέργειες	
μέχρι	και	τιμολόγηση	με	εξατομικευμένο	
τρόπο	για	μεγάλο	αριθμό	πελατών.			
Η	χρήση	και	αξιοποίηση	της	τεχνολογίας	
και	των	εξελιγμένων	εργαλείων	ανάλυσης	
μπορεί	να	προσδώσει	στις	επιχειρήσεις		
τα	απαιτούμενα	ανταγωνιστικά	
πλεονεκτήματα	για	να	δραστηριοποιηθούν	
δυναμικά	στις	αγορές	τους.	
Για	να	ανταποκριθούν	στην	νέα	
πραγματικότητα,	οι	Διευθυντές	Marketing	
(CMOs)	αρχίζουν	πλέον	να	αξιοποιούν	
την	τεχνολογία,	δημιουργώντας	μια	κοινή	
ατζέντα	με	τους	Διευθυντές	Πληροφορικής	
(CIOs),	προκειμένου	να	καθορίσουν	
με	τον	βέλτιστο	τρόπο	τις	τεχνολογικές	
τους	ανάγκες	εστιάζοντας	στα	εργαλεία		
ανάλυσης,	στους	μεγάλους	όγκους	
δεδομένων	και	στα	μέσα	κοινωνικής	
δικτύωσης.	

Μια μοναδική εκδήλωση του ΕΙΜ 
σε συνεργασία με την ΙΒΜ

Πότε: 
13	Ιουνίου	2013

Ώρα: 
17.00	–	20.00

Που: 
Ξενοδοχείο	

Intercontinental,	
Αίθουσα	

«Aphrodite»

Πληροφορίες: 
Kα.	Μαρία	

Καψιμαλάκου,
210.211.2000
(Εσωτ.	708)

Λίγα λόγια για την ΙΒΜ
Η	ΙΒΜ	διαθέτει	δεκαετίες	πείρας	
στη	συνεργασία	με	τους	επικεφαλής	
των	επιχειρήσεων	και	των	τμημάτων	
πληρο-φορικής,	ένα	χαρτοφυλάκιο	
εξελιγμένων	εργαλείων	ανάλυσης	
μεγάλου	όγκου	δεδομένων	(big	
data)	στον	τομέα	του	marketing,	τα	
μέσα	κοινωνικής	δικτύωσης	και	την	
ανάλυση	αποτύπωσης	απόψεων	κ.ά.	
Επιπλέον	διαθέτει	ένα	τομέα	
συμβουλευτικών	υπηρεσιών	
εστιασμένο	στην	ανάλυση	
δεδομένων	για	το	marketing	
με	περισσότερους	από	10.000	
ειδικούς	του	κλάδου,	ικανότητα	
διεξαγωγής	επιχειρησιακών	ερευνών	
από	το	think	tank	της	εταιρείας,	
εκατοντάδες	επιστήμονες	στο	πεδίο	
των	δεδομένων,	περισσότερα	από	
700	διπλώματα	ευρεσιτεχνίας	για	
καινοτομίες	στο	πεδίο	της	ανάλυσης	
δεδομένων	και	του	εμπορίου,	καθώς	
και	μια	κοινότητα	χιλιάδων	πελατών	
που	αξιοποιούν	τις	λύσεις	marketing	
της	IBM	για	την	ανταλλαγή	ιδεών	
και	βέλτιστων	πρακτικών.

ΕΙΔΙΚΗ
ΕΚΔΗΛΩΣΗ
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Marketing και ΙΤ στο 
επίκεντρο της επιχείρησης 

Oι	επιχειρήσεις	χρησιμοποιούν	
πληροφοριακά	συστήματα	μόλις	
τα	τελευταία	πενήντα	χρόνια,	
με	αποτέλεσμα	να	είναι	ακόμη	

σχετικά	νέα,	και	να	απαιτείται	ακόμη	
χρόνος	για	τη	διάδοση	των	συστημάτων	σε	
κάθε	τομέα	ενός	οργανισμού.
Κατά	κύριο	λόγο,	η	βιομηχανία	
πληροφορικής	εστίασε	τις	πρώτες	δεκαετίες	
στην	ανάπτυξη	“back-office”	συστημάτων,	
όπως	συστήματα	για	τον	έλεγχο	των	
οικονομικών	και	της	μισθοδοσίας.	Οι	τομείς	
αυτοί	θεωρούνται	ότι	έφτασαν	πλέον	σε	
ωριμότητα	και	ότι	έχει	παραμείνει	μόνο	η	
αγορά	αντικατάστασης	τους,	ειδικά	στις	
μεγαλύτερες	επιχειρήσεις.
Έχοντας	συνηθίσει	σε	υψηλότερους	
ρυθμούς	ανάπτυξης,	η	βιομηχανία	ΙΤ	έχει	
στρέψει	πλέον	την	προσοχή	της	σε	τομείς	
όπως	η	αποτύπωση	στρατηγικής	και	η	
καινοτομία,	που	ως	τώρα	θεωρούνταν	
εξαιρετικά	αδόμητες	ή	δημιουργικές	για	
να	είναι	συμβατές	με	την	ανάπτυξη	των	
πληροφοριακών	συστημάτων.
Έτσι,	την	τελευταία	δεκαετία,	η	βιομηχανία	
αναζήτησε	ένα	μεγάλο	μέρος	της	ανάπτυξής	
της	στα	“front	office”	συστήματα,	όπως	
αυτά	των	Πωλήσεων,	του	Marketing	και	της	
Εξυπηρέτησης	Πελατών.	

Πιο	πρόσφατα,	λόγω	της	μείωσης	του	
κόστους	ανταλλαγής	ηλεκτρονικών	
δεδομένων	που	επιτυγχάνεται	μέσω		του	in-
ternet,	η	βιομηχανία	IT	προσανατολίστηκε	
και	στην	ανάπτυξη	συστημάτων	για	την	
ευρύτερη	επιχείρηση	και	τη	διαχείριση	της	
εφοδιαστικής	αλυσίδας.
Με	τη	ραγδαία	εξέλιξη	των	πληροφοριακών	
συστημάτων,	είναι	αναγκαίο	να	υιοθετηθεί	
μια	πιο	ολιστική	άποψη	της	χρήσης	
τους	στο	marketing,	όχι	μόνο	για	να	
διευκολυνθεί	η	διάδοση	των	συστημάτων	
εντός	του	οργανισμού,	αλλά	και	για	να	
εξασφαλίσουμε	την	καλύτερη	δυνατή	
υποστήριξη	του	Marketing.	Με	αυτό	
ακριβώς	το	σκοπό,	διεξήχθη	μελέτη	
για	να	δημιουργήσει	ένα	γενικό	χάρτη	
διαδικασιών	marketing,	ο	οποίος	στη	
συνέχεια	χρησιμοποιήθηκε	για	την	
ανάπτυξη	ενός	αντίστοιχου	γενικού	χάρτη	
πληροφοριακών	συστημάτων	marketing.
Για	την	ακριβή	μεθοδολογία,	μπορείτε	
να	ανατρέξετε	στο	αναλυτικό	κείμενο	της	
μελέτης.
Στο	διπλανό	διάγραμμα,	παρουσιάζεται	ο	
γενικός	χάρτης	των	διαδικασιών	marketing	
και	τα	πληροφοριακά	συστήματα	που	τις	
υποστηρίζουν,	έτσι	όπως	προέκυψε	από	τη	
μελέτη.
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Με	τους	χάρτες	που	δημιουργήθηκαν	
είμαστε	σε	θέση	να	κατανοήσουμε	καλύτερα	
τις	σημαντικές	επιπτώσεις	που	οι	εξελίξεις	
στην	πληροφορική	μπορούν	να	έχουν	στις	
εργασίες	του	marketing.
Συνειδητοποιούμε	πλέον	ότι	ένα	από	τα	
πιο	θεμελιώδη	οφέλη	του	ΙΤ		βρίσκεται	στo	
σημείο	επαφής	με	τον	πελάτη.		
Μέσα	από	τη	διαδραστική	ανταλλαγή	
πληροφοριών	με	αυτόν,	μπορούν	να	
διαμορφωθούν	εξατομικευμένα	προϊόντα	
που	θα	παρέχονται	σε	«niche»	αγορές	
παγκοσμίως,	ή	ακόμη	και	σε	αγορές	του	
ενός	ατόμου.	
Οι	βάσεις	δεδομένων	που	επιτρέπουν	
τη	συλλογή	πληροφοριών	σχετικά	με	
τον	πελάτη	από	πολλαπλές	πηγές,	θα	
διαδώσουν	την	ιδέα	της	«εξατομίκευσης	
προϊόντων	μέσω	πληροφοριών».	
Η	τάση	αυτή	έχει	επηρεαστεί	σημαντικά	
από	τη	θεωρία	του	relationship	marketing.
Η	μελέτη	των	Reichheld	και	Sasser,	έδειξε	
το	σημαντικό	αντίκτυπο	που	έχει	στην	
κερδοφορία	μιας	επιχείρησης,	ακόμη	και	
η	μικρή	αύξηση	στη	διατηρησιμότητα	των	
πελατών.	
Έκτοτε,	οι	επαγγελματίες	του	market-
ing	αναγνωρίζουν	την	ανάγκη	για	
αποτελεσματική	διαχείριση	της	σχέσης	με	
τον	πελάτη,	τόσο	μακροπρόθεσμα	όσο	και	
πριν	από	την	πρώτη	πώληση.	

EMC	Review	by	Malcolm	McDonald,	Emeritus	Professor,	Cranfield	School	of	Management.	Copyright	(c)	2012.	
Article	produced	by	the	Academic	Group	of	the	European	Marketing	Confederation	(EMC).	All	rights	reserved.	

Research Paper: 
Elizabeth	Daniel,	
Malcolm	McDonald,	
Hugh	Wilson,	(2003),	
”Towards	a	map	of	
marketing	information	
systems:	an	inductive	
study”,	European	
Journal	of	Marketing,	
Vol.	37	Issue:	5	
pp.	821	–	847

Το	επιχείρημα	αυτό	ενισχύεται	περαιτέρω	
από	τα	στοιχεία	που	αναδεικνύουν	ότι	το	
κόστος	της	βελτίωσης	της	διατηρησιμότητας	
είναι	χαμηλότερο	από	το	κόστος	βελτίωσης	
της	απόκτησης	πελατών,	καθώς	και	το	
γεγονός	ότι	η	κερδοφορία	των	πελατών	
αυξάνεται	σημαντικά	όσο	πιο	μακροχρόνια	
είναι	η	σχέση	εταιρίας	-	πελάτη.	
Σε	όλες	τις	επιχειρήσεις,	εκτός	από	τις	πολύ	
μικρές,	η	διαχείριση	της	σχέσης	με	τον	
πελάτη	απαιτεί	ανταλλαγή	γνώσεων	μεταξύ	
όλων	όσων	εμπλέκονται,	και	ως	εκ	τούτου,	
βασίζεται	σημαντικά	στο	ΙΤ.
Αν	και	αποτελούν	δύο	ξεχωριστά	
τμήματα,	τόσο	το	Marketing	όσο	και	
το	IT,	φιλοδοξούν	να	βρίσκονται	στο	
επίκεντρο	της	οργάνωσης,	μια	έννοια	που	
χρονολογείται	από	τη	δεκαετία	του	1930,	
σύμφωνα	με	τον	καθηγητή	Kit	Grindley	του	
London	Business	School.
Η	αλήθεια	είναι	ότι	κανένα	από	τα	δύο	
τμήματα	δεν	μπορεί	να	οδηγήσει	την	
επιχειρηματική	στρατηγική,	χωρίς	το	άλλο.
Η	δυνατότητα	δημιουργίας	
εξατομικευμένων	προϊόντων,	βάσει	
εκτεταμένων	πληροφοριών	για	τον	πελάτη,	
σε	συνδυασμό	με	μια	νέα	αγορά	(τόσο	
φυσική,	όσο	και	εικονική),	θα	μεταμορφώσει	
κάθε	επιχείρηση	και	θα	θέσει	το	«IT	enabled	
marketing»,	ξεκάθαρα,	στο	επίκεντρο	της	
επιχείρησης.	

Διανομή και 
Επικοινωνία Αξίας

Δημιουργία
Αξίας για Πελάτη

Προσδιορισμός 
τμημάτων & Αξίας

Παρακολούθηση
Αξίας

Σχέδιο
Marketing

Συστήματα Πληροφορικής Υποστήριξης του Marketing

Data 
Warehouse

Operational
MIS

ERP CRM

Εργαλεία
ΣχεδιασμούAggregation

analysis 

Πληροφορίες	
πελατών
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EMC	Review	by	Kitty	Koelemeijer,	Nyenrode	Business	University,	The	Netherlands.	Copyright	(c)	2012.	
Article	produced	by	the	Academic	Group	of	the	European	Marketing	Confederation.	All	rights	reserved.	

Ο δείκτης	Net	Promoters	Score	NPS	(Καθαρός	Δείκτης	Συστάσεων	
από	Πελάτες),	εισήχθη	από	
τον	Frederic	Reichheld	και	την	

ομάδα	συμβούλων	της	Bain	το	2003.	
Ο	δείκτης	NPS	έγινε	αποδεκτός	από	πολλές	
επιχειρήσεις	ως	o	δείκτης	πραγματικής	
πιστότητας	πελατών	και	εν	γένει	της	εταιρι-
κής	απόδοσης.	Έγινε	ιδιαίτερα	δημοφιλής,	
γιατί	υποτίθεται	ότι	απέδειξε	πως	οι	θετικές	
συστάσεις	από	πελάτες,	από	στόμα	σε	
στόμα,	συμβάλλουν	στην	αύξηση	πωλήσεων	
και	την	ανάπτυξη	μιας	επιχείρησης,	πιο	
πολύ	από	όσο		η	ικανοποίηση	του	πελάτη	ή	
απλά	η	διατήρηση	του.	Ωστόσο,	παρότι	έχει	
αποδειχτεί	επιστημονικά	ότι	οι	συστάσεις	
πελατών	έχουν	σημαντικό	αντίκτυπο	στην	
ανταπόκριση	του	κοινού	σε	ένα	προϊόν,	
οι	σχέσεις	μεταξύ	των	συστάσεων	των	
πελατών	και	των	οικονομικών	επιδόσεων	
των	επιχειρήσεων	έχουν	παραμείνει	σε	ένα	
μεγάλο	βαθμό	ανεξερεύνητες.
Σε	μια	πιο	πρόσφατη	μελέτη	από	τους	
Keiningham	et	al,	αναλύθηκαν	δεδομένα	
από	21	μεγάλες	επιχειρήσεις	σε	μια	
ευρεία	γκάμα	υπηρεσιών	για	νοικοκυριά,	
χρησιμοποιώντας	το	Νορβηγικό	Βαρόμετρο	
Ικανοποίησης	Πελατών.	Για	τη	μελέτη	
διεξήχθηκαν	πάνω	από	15.500	τηλεφωνικές	
συνεντεύξεις	με	νοικοκυριά.	
Οι	ερευνητές	έθεσαν	προβληματισμούς	για	
την	προηγούμενη	έρευνα	και	τη	σύνδεση	
του	δείκτη	NPS	με	την	παρελθοντική	
ανάπτυξη	της	εταιρίας	παρά	την	
μελλοντική,	δεδομένου	ότι	αυτό	υποδήλωνε	
ότι	οι	συστάσεις	πελατών	από	στόμα	σε	
στόμα,	ήταν	συνέπεια	και	όχι	ο	πρόδρομος	
των	πωλήσεων.

O δείκτης NPS, προβλέπει την 
απόδοση μιας επιχείρησης;

Σε	πέντε	βιομηχανίες	(τράπεζες,	πρατήρια	
καυσίμων	με	mini-market,	οικιακά	έπιπλα,	
συστήματα	ασφάλειας	και	μεταφορές),	η	
ανάλυση	των	δεδομένων	δεν	αποκάλυψε	
καμία	σημαντική	συσχέτιση	μεταξύ	των	
ρυθμών	ανάπτυξης	των	επιχειρήσεων	και	
του	δείκτη	NPS	ή	άλλων	δεικτών	ικανο-
ποίησης	και	πιστότητας	πελατών.
H	μετέπειτα	εξέταση	11	δεικτών	ικανο-	
ποίησης	και	πίστης	πελατών,	συμπεριλαμ-
βανομένου	και	του	δείκτη	NPS,	αποκάλυψε	
ότι	κανένας	δείκτης	δεν	πρόσθεσε	αξία	στην	
προγνωστική	δύναμη	των	επιστημονικών	
μοντέλων	ανάπτυξης	των	βιομηχανιών.
Στη	συνέχεια,	ο	Αμερικανικός	Δείκτης	
Ικανοποίησης	Πελατών	(ACSI	–	American	
Customer	Satisfaction	Index)	συγκρίθηκε	
με	τον	Δείκτη	NPS.	Η	σύγκριση	έδειξε	ότι	ο	
δείκτης	ACSI	ξεπέρασε	τον	δείκτη	NPS	στην	
πρόβλεψη	βιομηχανικής	ανάπτυξης	στις	
2	από	τις	3	βιομηχανίες	που	εξετάστηκαν.	
Παρά	τους	περιορισμούς	στα	διαθέσιμα	
δεδομένα	και	μετά	από	προσεκτική	
διατύπωση	ορισμένων	ανησυχιών	για	
τη		μεθοδολογία	(ποιότητα	δεδομένων,	
διατύπωση	ερωτήσεων,	κλίμακα	μέτρησης	
και	πολιτιστικές	διαφορές),		οι	Kleining-
ham	et	al	κατέληξαν	στο	συμπέρασμα	ότι	η	
μελέτη	τους	δεν	υποστηρίζει	τον	ισχυρισμό	
ότι	Δείκτης	NPS	είναι	o	“πιο	αξιόπιστος	
δείκτης	της	ικανότητας	της	εταιρίας	να	
μεγαλώσει”.
Οι	ερευνητές	ισχυρίζονται	ότι	τα	στελέχη	
εταιριών	κάνουν	λάθος	να	πιστεύουν	ότι	
η	υπεροχή	και	η	υιοθέτηση	του	Δείκτη	
NPS	από	επιχειρήσεις	ανά	τον	κόσμο	
είναι	αποτέλεσμα	εμπεριστατωμένης	
ακαδημαϊκής	έρευνας.
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Πολλοί	υποστηρίζουν,	τεκμηριω-
μένα,	ότι	η	εταιρική	φήμη	είναι	
το	πολυτιμότερο	στοιχείο	μιας	
επιχείρησης	το	οποίο	επηρεάζει	

καθοριστικά	την	προσέλκυση,	διατήρηση	
και	ανάπτυξη	των	πελατών	της.	
Σήμερα,	η	εταιρική	φήμη	επηρεάζεται		
θεαματικά	από	το	διαδίκτυο	που	αποτελεί	
τη	βάση	όλων	των	αναφορών	και	την	
αφετηρία	για	κάθε	καλή	ή	κακή	είδηση.		
Όταν		οι	απόψεις		και	τα	σχόλια	μπορούν		
να	παρουσιαστούν		ανώνυμα	σε	ένα	μεγάλο	
ακροατήριο,		μπορούν	πραγματικά	να	
επηρεάσουν		σημαντικά		την	φήμη	ενός	
brand.	
Επιπρόσθετα,	ένα	δυσφημιστικό	περιεχό-
μενο	μπορεί		να	ανέβει	στην	κορυφή	των	
αποτελεσμάτων	των		μηχανών		αναζήτησης	
και	να	καταστρέψει	την	εικόνα	ενός	brand		
είτε	είναι	εταιρία	είτε		προϊόν,		ή	ακόμα	
και	ένα	μεμονωμένο	άτομο.	Η	άμεση	
διαχείριση	της		φήμης	είναι	απαραίτητη		
όσο	ποτέ	άλλοτε.		Όλο	και	περισσότερες	
εταιρίες		συμμετέχουν	σε	online	στρατηγικές	
μάρκετινγκ	με	σκοπό	την	προστασία	της	
φήμης	τους	από	τους	αρνητικούς	blog-
gers,	τα	ranking	posts,	τα	προσβλητικά	
σχόλια	στα	social	media	ακόμη	και	από	το	
δυσφημιστικό	περιεχόμενο	που	αναρτάται	
ανώνυμα	από	τους	ανταγωνιστές	τους.
H	online	διαχείριση	της	φήμης	είναι	ιδιαί-
τερα	σημαντική.	Χρησιμεύει	ως	άμυνα	
στο		αρνητικό	και	δυσφημιστικό	
περιεχόμενο.		Επίσης,		δίνει	τη	δυνατότητα	
στους		επαγγελματίες	της	επικοινωνίας	
να	παρακολουθήσουν,	να	κατανοήσουν	
και	να	διαμορφώσουν	την	στρατηγική	
τους	βάσει	του	τι	λέγεται		και	φυσικά,	
παρακολουθώντας		αναλυτικά		τις	τάσεις	
της	αγοράς.	

Η διαχείριση της φήμης
στον κόσμο του “on-line”

ΕΙΔΙΚΗ 
ΠΡΟΣΦΟΡΑ  

ΜΟΝΟ ΓΙΑ ΤΑ 
ΜΕΛΗ ΤΟΥ ΕΙΜ 

Δωρεάν	
παρακο-λούθηση	
του	Palo	Pro	
για	60	μέρες.	

Για	την	προσφορά	
αυτή	μπορείτε	να	
επικοινωνήστε	
με	την	κα.	Σόνια	
Τζερμπίνου,	
Sales	Μanager

Palo	Pro,
st@palo.gr		

ή	στο	210	380	5826Τέλος,	είναι	απαραίτητη	για	τη	διαχείριση	
και	τη	βελτιστοποίηση	της	εταιρικής	
εικόνας,	τον	προσδιορισμό	δυνητικών	νέων	
προϊόντων/υπηρεσιών,	τη	συγκέντρωση	
και	επεξεργασία	πολύτιμων	πληροφοριών	
σχετικά	με	τον	ανταγωνισμό	και	τα	
προϊόντα	του,	καθώς		και	τη	διαχείριση	
κρίσεων.
Τελευταία,		αρκετές		εταιρίες	έχουν	
κατασκευάσει	ειδικά	εργαλεία	διαχείρισης		
με	μοναδικό	σκοπό	την	απευθείας		μέτρηση,	
παρακολούθηση	και		διαχείριση	της		
εταιρικής	φήμης.	Η	γενική	ιδέα		είναι	να	
μπορούν	να	παρακολουθήσουν	αλλά	και	
να	ελέγξουν	ό,	τι		μπορεί	να	βλέπουν	οι	
υπάρχοντες	αλλά	και	οι	δυνητικοί		πελάτες.

Palo Pro 
Διαχείριση της on line φήμης με τη 
χρήση γλωσσολογικής τεχνολογίας 
Το	Palo	Pro	είναι	ένα		ελληνικό,		
απλό,	φιλικό	και	χρηστικό	εργαλείο	
μέτρησης	και	ανάλυσης		της	on-
line		φήμης.	Με	τη	χρήση	της	πιο	
προηγμένης	γλωσσολογικής	τεχνολογίας	
συγκεντρώνει	αλλά	και	αναλύει	όλες	τις	
ειδήσεις,	τα	posts,	τις	συζητήσεις	και	τα	
videos		του	ελληνόφωνου	διαδικτύου.	Ο	
χρήστης	μπορεί	να	διαπιστώσει	με	υψηλή	
ακρίβεια,	σε	πραγματικό	χρόνο,	από	πού	
ξεκινούν	οι	συζητήσεις,	ποιοι	επηρεάζουν	
θετικά,	αρνητικά	ή	ουδέτερα	τη	φήμη	
μιας		εταιρίας	ή	ενός	προϊόντος	(	brand)	
και	ποια	είναι	τελικά	η	συνολική	του	
εικόνα	στο	διαδίκτυο.	
Καλύπτει	όλες	τις	αναφορές	από	χιλιάδες	
ιστοσελίδες,	blogs	καθώς	
και	τις	κύριες	κοινωνικές	πλατφόρμες,		
Twitter,		Facebook,		και	YouTube	καθώς	
και	τα	forums.	
Είναι	ένα	ιδανικό	εργαλείο	για	τους	
marketers,	για	τις	εταιρίες		Επικοινωνίας	
και	Δημοσίων	Σχέσεων,	για		Digital	
agencies,	καθώς	και	για	οργανισμούς	
που	θέλουν	να	γνωρίζουν	άμεσα	ποιοι	
είναι	οι	πραγματικοί	influencers	της	
φήμης	τους.	Περισσότερες	πληροφορίες		
μπορείτε	να	δείτε	εδώ αλλά	και	στο	
http://pro.palo.gr

http://pro.palo.gr
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Με	εξαιρετική	επιτυχία	
διοργανώθηκε	η	πρώτη	
εκδήλωση	των	market-
ing	matters	του	ΕΙΜ	τον	

Φεβρουάριο	με	ομιλητή	τον	Διευθύνοντα	
Σύμβουλο	της	MRB	Δημήτρη	Μαύρο	και	
με	θέμα,	«Ξανακτίζοντας	το	δικαίωμα	στο	
όνειρο».	Η	παρουσίαση	ήταν	ιδιαίτερα	
αποκαλυπτική	και	ενδιαφέρουσα	με	
τον	κύριο	κορμό	της	να	εστιάζεται	σε	
ευρήματα	ερευνών	τα	οποία	αφορούν	το	
περιβάλλον	της	«νέας	Ελλάδας»	έτσι	όπως	
διαμορφώνεται	στη	εποχή	της	οικονομικής	
κρίσης.	Παρακάτω	παρατίθενται	ορισμένα	
ιδιαίτερα	αποκαλυπτικά	ευρήματα	και	
συμπεράσματα	από	την	εκδήλωση.

Ο	Πελάτης	/	Πολίτης	/	Καταναλωτής	
στον	οποίο	απευθύνονται	σήμερα	οι	
Μάρκες	έχει	βιώσει	τρία	χρόνια	κρίσης	η	
οποία	του	έχει	αποδομήσει	εντελώς	όλες	
τις	αντιλήψεις	βάσει	των	οποίων	έζησε	επί	
δεκαετίες	και	έκτισε	τη	ζωή	του.	Για	το	λόγο	
αυτό,	ο	Πελάτης	/	Πολίτης	/	Καταναλωτής	
αισθάνεται	απογοήτευση	και	έλλειψη	
στήριξης,	που	στην	ακραία	έκφανσή	της	
δημιουργεί	συναίσθημα	«απόρριψης»	ή	
«κοροϊδίας».	Σήμερα	απεγνωσμένα,	σχεδόν	
εκβιαστικά,	αναζητά	κάποιους	πυλώνες	
πάνω	στους	οποίους	θα	μπορεί	να	στηρίξει	
ψήγματα	αισιοδοξίας	για	να	μπορέσει	να	
αντέξει	μέχρι	το	τέλος	της	κρίσης.
Σε	αυτήν	την	ανάγκη	οφείλουμε	να	ανταπο-
κριθούμε	τόσο	σε	επίπεδο	προϊοντικού	ή	
εταιρικού	offer	(προσφοράς)	όσο	και	σε	
επίπεδο	επικοινωνίας.	
Ο	καταναλωτής	ευρισκόμενος	στο	σημείο,
μεταξύ	«διαπραγμάτευσης»	και	προσπά-
θειας	για	έξοδο	από	την	«κατάθλιψη»,	έχει	
ανάγκη	για	«συναισθηματική»	στήριξη	και	
«συγχωρητικό»	λόγο	με	στόχο	να	μπορέσει	
να	περάσει	με	τις	μικρότερες	απώλειες	από	
την	φάση	της	«Ευημερίας»	στην	φάση	της	
«Ευτυχίας»	και	από	το	«Έχω»	στο	«Είμαι».

Σε	περιόδους	ύφεσης	οι	καταναλωτές	
επαναξιολογούν	τις	καταναλωτικές	τους	
προτεραιότητες	και	για	να	δικαιολογήσουν	
τις	επιλογές	τους	μεταφέρουν		κατηγορίες	
από	την	ομάδα	των	απαραίτητων	ή	των	
απολαύσεων	του	παρελθόντος,	στην	
παρούσα	ομάδα	των	«αναβλητέων»	ή	των	
επουσιωδών	ή	ακόμη	και	στην	ομάδα	των		
κατηργημένων.

Για	το	σημερινό	Πελάτη	η	κατανάλωση	
λοιπόν	γεννά	«ενοχικά»	σύνδρομα,	που	
τον	οδηγούν	στην	αναζήτηση	ορθολογικών	
λόγων	από	την	μεριά	των	μαρκών	αλλά	
και	επικοινωνιακών	μηνυμάτων	που	θα	
του	απαλύνουν	τις	αναστολές/ενοχές	
στην	κατανάλωση	και	θα	ξαναδώσουν	/	
ξανακτίσουν	το	γκρεμισμένο	δικαίωμα	σε	
μια	καλύτερη	ποιότητα	ζωής,	που	αυτή	τη	
φορά	όμως	θα	είναι	ισορροπημένη.	
Έχει	ανάγκη	από	επικοινωνιακό	λόγο	
που	θα	αποστρέφεται	μίζερους	κώδικες	
αναμοχλεύοντας	την	κρίση.Ο	σημερινός	
πελάτης	νιώθει	«άβολα»	με	την	«άκρατη	
χαρά»	του	παρελθόντος,	εξακολουθεί	όμως	
να	αναζητά	τη	«βιώσιμη»	αισιοδοξία	και	
το	«θετικό»	WOW	Effect,	κάθε	φορά	που	η	
μάρκα	έρχεται	σε	επαφή	μαζί	του.	

Για	κάθε	αγορά	σήμερα	–ανεξάρτητα	από	
την	αξία	της-	συνιστά	επένδυση	για	τον	
καταναλωτή,	και	ο	επενδυτής	σήμερα	είναι	
ενημερωμένος,	αυστηρός,	απαιτητικός	και	
σε	περίπτωση	που	απογοητευτεί,	τιμωρός.
Έχει	την	ανάγκη	να	έχει	αυτοπεποίθηση,	να	
νιώθει	έξυπνος	και	πολυμήχανος	με	πολλά	
αποθέματα	«ψυχής»	που	θα	του	δώσουν	τη	
δυνατότητα	να	μπορεί	να	ξανασηκώνεται	
όταν	οι	δυσκολίες	τον	ρίχνουν	στο	έδαφος.

Είναι	προφανές	ότι	ο	ψηφιακός	κόσμος	
έχει	δεσπόζουσα	θέση.	Τα	Social	Media	
(κοινωνικά	δίκτυα)	βρίσκονται	στην	καρδιά	
του	ψηφιακού	κόσμου	καθώς	μεταξύ	των	
άλλων	εξυπηρετούν	καίρια	την	σύγχρονη	
ανάγκη	του	Word	Of	Mouth	(προσωπική	
σύσταση).	Οι	νεότεροι	δε	πελάτες	είναι	
αυτοί	που	ορίζουν	τους	κανόνες	σε	αυτόν	
τον	ψηφιακό	κόσμο	περνώντας	από	τις	
«Σχέσεις»	στη	«Δικτύωση».	

Μοναδικά ευρήματα 
και συμπεράσματα

«Ξανακτίζοντας	το	δικαίωμα	στο	όνειρο»
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Τα κύρια 
συμπεράσματα 
συνοπτικά
� Οι	καταναλωτές	επαναξιολογούν	

τις	προτεραιότητες	τους	και	τις	
καταναλωτικές	συμπεριφορές	τους.

�	 Οι	μάρκες	πρέπει	να	θυμίσουν	ή	να	
επαναδιατυπώσουν	το	αξιακό	τους	
πλαίσιο	και	να	ορίσουν	με	μεγαλύτερη	
σαφήνεια	τις	ανάγκες	που	καλύπτουν.

�	 Κάθε	αγορά	σήμερα	–ανεξάρτητα	από	
την	αξία	της–	συνιστά	επένδυση	για	
τον	καταναλωτή.

�	 Στη	νέα	ψηφιακή	εποχή	οι	μάρκες	
πρέπει	να	μάθουν	να	μιλάνε	«Με»	
τον	καταναλωτή	και	όχι	«Στον»	
καταναλωτή.

� Η	καινοτομία	δεν	αφορά	μόνον	
ξαφνικές	φωτισμένες	ιδέες,	κυρίως	
είναι	αποτέλεσμα	συστηματικής	
νοοτροπίας	του	οργανισμού,	
αποτελεί	δε	μέρος	της	εταιρικής	του	
κουλτούρας.

� Η	μελέτη	αγορών	σε	ύφεση	
καταδεικνύει	ότι	οι	μάρκες	που	
αφουγκράστηκαν,	κατανόησαν,	
στήριξαν	και	αντέδρασαν	άμεσα	
στις	μεταβαλλόμενες	ανάγκες	του	
καταναλωτή	τους,	βγήκαν	αλώβητες	
από	την	κρίση	και	έθρεψαν	πρώτες	
τους	καρπούς	των	προσπαθειών	τους	
στο	στάδιο	της	ανάκαμψης.

Υπάρχει	επίσης	μια	υπέρτατη	πρόκληση	
για	τις	μάρκες	και	τις	επιχειρήσεις	που	
βρίσκονται	πίσω	από	αυτές.	Σε	αυτή	τη	
νέα	εποχή	και	στον	ψηφιακό	της	κόσμο	
θα	πρέπει	να	μάθουν	να	μιλάνε	«Με»	τον	
καταναλωτή	και	όχι	«Στον»	καταναλωτή.	
Το	κουράγιο	όμως	για	να	τοποθετηθεί	η	
μάρκα	ισότιμα	απέναντι	στον	πελάτη	/	
καταναλωτή	μπορεί	να	το	βρει	μόνο	αν	η	
ίδια	η	έλικα	του	DNA	της,	περιστρέφεται	
γύρω	από	τον	άξονα	του	“Leadership”	
(“Ηγεσία”).

Σε	“business”	(επιχειρηματικό)	επίπεδο	
για	τις	επιχειρήσεις	σχεδόν	απαγορεύεται		
η	αποκλειστική	επιλογή	του	ρήματος		
«Κόβω»	(π.χ.	μεγέθη,	λειτουργικά	κόστη	
κλπ).	Θα	πρέπει	εκτός	από	αυτό	οι	
επιχειρήσεις	να	πατήσουν	γερά	και	στην	
πλευρά	των	ρημάτων	«Επικοινωνώ»	και	
«Μεταρρυθμίζω».	Και	επειδή	η	απόκτηση	
ενός		νέου	πελάτη	στοιχίζει	15	φορές	
περισσότερο	από	τη	διατήρηση	ενός	
υπάρχοντα,	η	«Πιστότητα»	των	πελατών	
είναι	ένα	από	τα	μεγαλύτερα	περιουσιακά	
στοιχεία	μιας	επιχείρησης,	αλλά	και	η	
μεγαλύτερη	πρόκληση	σε	περιόδους	ύφεσης.	
Η	μελέτη	αγορών	σε	ύφεση	καταδεικνύει	
ότι	μάρκες	που	αφουγκράστηκαν,	κατα	
νόησαν,	στήριξαν	και	αντέδρασαν	άμεσα	
στις	μεταβαλλόμενες	ανάγκες	του	κατα	
ναλωτή	τους,	βγήκαν	αλώβητες	από	την	
κρίση	και	έθρεψαν	πρώτες	τους	καρπούς	
των	προσπαθειών	τους	ανάκαμψης.	

Τέλος,	πολλά	έχουν	ακουστεί	μέσα	στην	
κρίση	για	την	περίφημη	καινοτομία	
που	έχει	ανάγκη	η	Χώρα,	οι	Πολίτες,	οι	
Καταναλωτές,	όλοι	μας.	
Η	καινοτομία	όμως	δεν	επιτρέπεται	να	
εκχωρηθεί	μόνο	στην	έμπνευση.	Είναι	
πλέον	ξεκάθαρο	ότι	είναι	καθήκον	όλων	
των	stakeholders	(συμμετόχων)	να	
επενδύσουν	στη	συστημική	ένταξη	του	
καινοτόμου	τρόπου	σκέψης	μέσα	σε	έναν	
επιχειρηματικό	οργανισμό.	Η	καινοτομία	
δεν	είναι	μόνο	ξαφνικές	φωτισμένες	ιδέες,	
είναι	αποτέλεσμα	συστηματικής	νοοτροπίας	
του	οργανισμού,	είναι	μέρος	της	εταιρικής	
του	κουλτούρας.	Το	BLUE	OCEAN	Strat-
egy	(Η	στρατηγική	των	Μπλε	Ωκεανών)	
είναι	ο	σύγχρονος	δρόμος	που	εντάσσει	την	
καινοτομία	στο	DNA	ενός	επιχειρηματικού	
οργανισμού	δίνοντάς	του	τη	δυνατότητα	να	
«ταξιδέψει»	στα	γαλάζια	νερά	του	ωκεανού,	
εκεί	που	ο	ανταγωνισμός	γίνεται	«irrel-
evant»	(«αμελητέος»).

Εξαιρετική	
παρουσίαση	
από	τον	
Διευθύνοντα	
Σύμβουλο	
της	MRB,	
Δημήτρη	A.	
Μαύρο



On  Marketing                             

14

Καροτσάκια του supermarket 
που προτείνουν συνταγές
Mε	στόχο	την	αύξηση	πωλήσεων	μαγιονέζας	
στη	Βραζιλία,	η	Ηellman’s	προχώρησε	σε	
ένα	high-tech	πείραμα	σε	supermarket,	
με	τη	βοήθεια	καροτσιών	εξοπλισμένα	
με	ειδικά	tablet	και	κάνοντας	έξυπνη	
χρήση	της	τεχνολογίας	NFC.	Tα	tablet,	
αναγνωρίζοντας	ποιοι	καταναλωτές	είχαν	
τοποθετήσει	ένα	βάζο	με	μαγιονέζα	Hell-
mann’s	στο	καροτσάκι	τους,	πρότειναν	
διάφορες	συνταγές	με	βάση	την	μαγιονέζα.	
Έτσι,	εάν	περνούσαν	από	το	τμήμα	
λαχανικών,	ένα	βίντεο	με	σαλάτα	που	
περιείχε	μαγιονέζα	έπαιζε	στο	tablet,	ενώ	
όσοι	περνούσαν	κοντά	από	το	ιχθυοπωλείο	
του	supermarket,	έβλεπαν	βίντεο	από	
ένα	ψάρι	με	κρεμμύδια	και	μαγιονέζα	
να	σιγοψήνεται.	Αν	η	συνταγή	άρεσε	
στους	πελάτες,	αυτοί	μπορούσαν	με	τη	
βοήθεια	της	οθόνης	να	εντοπίσουν	τη	θέση	
των	απαραίτητων	προϊόντων	μέσα	στο	
κατάστημα,	προκειμένου	να	τα	αγοράσουν	
και	να	εκτελέσουν	την	αντίστοιχη	συνταγή.	
Συμμετείχαν	περισσότεροι	από	45.000	
καταναλωτές	στο	πείραμα	της	Hell-
man’s,	ενώ	οι	δε	πωλήσεις	της	σημείωσαν	
εντυπωσιακή	αύξηση	κατά	70%!

Marketing καινοτομίες
...ανά τον κόσμο

DVD με άρωμα πίτσας 
H	γνωστή	fast-food	αλυσίδα	Domino’s	
συνεργάστηκε	με	10	καταστήματα	ενοικίασης	
βίντεο	στη	Βραζιλία,	για	τη	διανομή	DVD,	τα	οποία	
δημιουργούσαν	άρωμα	πίτσας	κατά	τη	χρήση	τους.	
Πριν	την	εισαγωγή	του	DVD	στο	DVD	player,	
η	ετικέτα	έδειχνε	πληροφορίες	για	την	ταινία,	
αλλά	όταν	το	DVD	έβγαινε	από	τη	συσκευή,	είχε	
εικόνα	και	άρωμα	πίτσας,	σαν	να	έβγαινε	εκείνη	τη	
στιγμή	από	τον	ξυλόφουρνο!	Δεν	είναι	γνωστό	το	
ύψος	των	πωλήσεων	αλλά	η	εφευρετικότητα	στην	
συγκεκριμένη	περίπτωση	έφτασε	στα	ύψη!

Η επιφάνεια του νερού μετατρέπεται 
σε διαδραστική ψηφιακή οθόνη
Ιάπωνες	ερευνητές,	παρουσίασαν	στο	
διεθνές	συνέδριο	Laval	Virtual,	το	νέο	
μηχανισμό	προβολής	«AquaTop»,	το	οποίο	
χρησιμοποιεί	την	επιφάνεια	θολού	νερού	
ως	οθόνη.	Η	οθόνη	ελέγχεται	από	την	
αλληλεπίδραση	με	το	νερό.	
Το	«AquaTop»	μπορεί	να	ανιχνεύσει	
συγκεκριμένες	χειρονομίες,	όπως	όταν	
ένας	χρήστης	βουτά	τα	δάχτυλά	του	στο	
νερό	ή	όταν	κάτι	πλησιάζει	την	επιφάνεια	
του	νερού	από	κάτω.	Αυτή	τη	στιγμή,	το	
σύστημα	προσανατολίζεται	ως	πλατφόρμα	
για	παιχνίδια.	Οι	ερευνητές	έδειξαν	
όμως	ότι	το	σύστημα	θα	μπορούσε	να	
χρησιμοποιηθεί	για	να	αλληλεπιδρά	με	
αρχεία	του	υπολογιστή.	
Η	ασφαλής	χρήση	του	νερού	ως	
μέσου	ψηφιακής	αλληλεπίδρασης	θα	
δημιουργήσει	ατελείωτες	δυνατότητες	
για	marketers...	Από	μοναδικές	δημόσιες	
εκδηλώσεις	μέχρι	τις	πιο	ιδιωτικές	στιγμές	
την	ώρα	του	μπάνιου!



Ως	μέλος	του	Ελληνικού	Ινστιτούτου	Μάρκετινγκ,	είστε	ταυτόχρονα	και	μέλος	της	ΕΕΔΕ	
(Ελληνικής	Εταιρίας	Διοίκησης	Επιχειρήσεων).	Με	αυτή	τη	διπλή	ιδιότητα,	εξασφαλίζετε	
μια	σειρά	από	σημαντικά	οφέλη:

Περιοδικό «Manager»
Λαμβάνετε	11	τεύχη	του	μηνιαίου	περιοδικού	της	ΕΕΔΕ,
με	θέματα	επίκαιρα	στο	χώρο	του	management.

Βιβλία Management
Κάθε	χρόνο,	λαμβάνετε	2	βιβλία	management	ή	marketing	για	την	επαγγελματική	σας	
βιβλιοθήκη.	Tα	βιβλία	σάς	αποστέλλονται	κάθε	Ιούλιο	και	Δεκέμβριο.

Ετήσια σειρά «The Edge»  
Το	«The	Edge»	είναι	μία	πολυτελής	σειρά	ετήσιων	«οδηγών	σκέψης»	στο	χώρο	της	
επιχειρηματικής	τεχνογνωσίας	που	εκδίδει	η	ΕΕΔΕ.	Η	σειρά	αυτή	αποτελείται	από	έξι	
επιμέρους	εκδόσεις,	με	700	σελίδες	συνολικά,	καλύπτοντας	σε	ξεχωριστούς	τόμους	τα	εξής	
θέματα:	Ηγεσία,	Marketing,	HR,	ΙΤ	και	Operations,	Finance	και	Corporate	Affairs.

Δωρεάν συνδρομή στο Management Direct Portal
Η	συμμετοχή	σας	στο	ΕΙΜ	σάς	δίνει	δωρεάν	πρόσβαση	στο	μεγαλύτερο	Management	
Portal	της	Ευρώπης,	το	Management	Direct,	καθώς	και		προνόμια	έκτακτου	μέλους	στον	
οργανισμό	Chartered	Management	Institute	της	Μεγ.	Βρετανίας.	Μια	μοναδική	πηγή	
ενημέρωσης	που	σας	προσφέρει	η	ΕΕΔΕ	σε	συνεργασία	με	το	Chartered	Management	Insti-
tute.	Η	συνδρομή		αυτή	για	τα	μη	μέλη	της	ΕΕΔΕ	έχει	κόστος	100	ευρώ.	

Δικτύωση, ανταλλαγή γνώσεων και εμπειριών
Μπορείτε	να	συμμετέχετε		στις	εκδηλώσεις	που	διοργανώνονται	και	να	γνωρίσετε	καλύτερα	
τους	επαγγελματίες	του	marketing.	Μέσα	από	συνέδρια,	ενημερωτικές	ημερίδες,	workshops,	
σε	επίκαιρους	τομείς	του	management	και	του	marketing,	αποκομίζετε	σημαντικά	οφέλη	
από	την	εμπειρία	εκατοντάδων	μελών,	με	παρόμοιες	προκλήσεις	και	ενδιαφέροντα	με	εσάς.

Οικονομικά οφέλη για προγράμματα εκπαίδευσης 
Σας	προσφέρονται	μειωμένες	τιμές	στα	εκπαιδευτικά	και	μεταπτυχιακά	προγράμματα,	
καθώς	και	στα	προγράμματα	πιστοποίησης	της	ΕΕΔΕ.	

Προνομιακές τιμές συμμετοχής στις εκδηλώσεις του ΕΙΜ
Απολαμβάνετε	επίσης,	μια	ιδιαίτερα	προνομιακή	πολιτική	τιμών	για	κάθε	εκδήλωση	του	
Ινστιτούτου,	συμπεριλαμβανομένης	και	αυτής	των	Marketing	Excellence	Awards.

Newsletter «ΕΙΜ on Marketing»
Ως	μέλος	του	Ινστιτούτου	Marketing	λαμβάνετε	6	φορές	
το	χρόνο	το	ειδικό	ενημερωτικό	E-newsletter	
«ΕΙΜ	on	Marketing»,	το	οποίο	περιλαμβάνει	
τις	σύγχονες	τάσεις	στο	marketing,	
αποτελέσματα	ερευνών,	επιστημονικές	
δημοσιεύσεις	πάνω	στους	πλέον	
επίκαιρους	και	σημαντικούς	τομείς	
του	marketing	κ.λπ.		

Οι	παροχές	
για	τα	μέλη	του	ΕIM

                     Μιλήστε για το ΕΙΜ, 
          διαδόστε την αξία και τα οφέλη του 
σε αντίστοιχους φίλους σας και επαγγελματίες του marketing.
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To δικό σας βήμα 

Το e-newsletter «EIM on Marketing» που έχετε 
στα χέρια σας μπορεί με τη δική σας ενεργή 
συμμετοχή να εξελιχθεί σε ένα πραγματικά 
πρακτικό και χρηστικό εργαλείο marketing για 
όλους.  Μη διστάσετε να στείλετε δικά σας 
θέματα, άρθρα και ιδέες σ’αυτόν το δημόσιο 
διάλογο που επιθυμούμε να αναπτύξουμε 
μεταξύ των marketers για την επικαιρότητα και 
τις δυνατότητες του marketing. 
Το e-newsletter θα κυκλοφορεί κάθε δίμηνο.
To υλικό μπορείτε να το στείλετε στο e-mail: 
eimonmarketing@EEDE.gr 
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